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ออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าและความตัง้ใจ  
ซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 2) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้ง
ของรูปแบบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุที่พฒันาขึ้นกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ กลุ่มตัวอย่ างของการวิจยัครัง้นี้ ได้แก่  
ผู้ที่เคยซื้อสนิค้าผ่านแอปพลิเคชนัลาซาด้าที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 214 คน  
ได้มาจากการเลอืกตัวอย่างแบบสะดวก เครื่องมอืที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์  
และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และการวิเคราะห์รูปแบบสมการเชิงโครงสร้าง 
ผลการวจิยัพบว่า รูปแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุทีพ่ฒันาขึน้มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์เป็นอย่างด ี  
มีค่าสถิติไค-สแควร์ (2) เท่ากบั 44.22 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 30 ค่า p-value เท่ากบั 0.58 ค่า CMIN/df 
เท่ากบั 1.42 ค่า GFI เท่ากบั 0.96 ค่า AGFI เท่ากบั 0.91 ค่า SRMR เท่ากบั 0.04 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.04  
และค่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์เท่ากบั 0.95 แสดงว่าตวัแปรในโมเดล ไดแ้ก่ 1) การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  
2) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 3) ความภักดีในตราสนิค้า และ 4) ความตัง้ใจซื้อสนิค้า 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า ได้ร้อยละ  95 และพบว่า  
ดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้มอีทิธพิลมากทีส่ดุต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัลาซาดา้ 
 
ค าส าคญั: โมเดลสมการโครงสรา้ง  การตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์  การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่าน 
สือ่อเิลก็ทรอนิกส ์ ความภกัดใีนตราสนิคา้  ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ 
 




The research aimed to 1)  develop the casual relationship model of the influence of social media 
marketing and electronic word of mouth (e-WOM)  on brand loyalty and purchase intention on products 
sold via application of consumers in Bangkok and its vicinity, and 2) examine the consistency of the model 
with empirical data. The sample data was from 214 individuals who had experience in purchasing products 
on Lazada application by convenience sampling.  The tool for data collection was online questionnaire.  
The statistics for data analysis were frequency, percentage, and the structural equation model. The result 
showed that the developed causal relationship model fitted the empirical data very well.  The model’ s 
statistics were as following:  Chi- square goodness fit test ( 2)  =  44. 22, df =  30,  
p- value =  0. 58, CMIN/ df =  1. 42, GFI =  0. 96, AGFI =  0. 91, SRMR =  0. 04, RMSEA =  0. 04, and the  
R- square =  0. 95.  The model containing 4 factors, namely 1)  Social Media Marketing, 2)  e-WOM,  
3)  Brand Loyalty, and 4)  Purchase Intention explained 95 percent of the variance in purchase intention  
on products sold via Lazada application. The result concluded that Brand Loyalty had the largest influence 
on Purchase Intention on products sold via Lazada application. 
 








และความสะดวกสบายของตัวเองมากขึน้ [1] ดงันัน้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เป็นการท าธุรกิจ 
โดยซือ้ขายสนิคา้ผ่านสือ่ออนไลน์ ซึง่เป็นประโยชน์ของการท าธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ไม่ว่าจะเป็นตน้ทุนทีต่ ่า 
เนื่องจากไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้าน ไม่มีค่าเช่าพื้นที่ ไม่จ าเป็นต้องใช้ก าลังคนมาก  และยังสามารถน าสินค้า 
และบริการเข้าถึงคนหมู่มากได้ทุกที่ทุก เวลา การซื้อขายและช าระเงินผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์   
ได้อย่างสะดวกสบายและง่ายดาย จึงท าให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันก าลังได้รับความนิยม  
และมีแนวโน้มเติบโตขึ้นทุกปี ตามรายงานของ ETDA พบว่า มูลค่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย 
ในปี พ.ศ. 2558 มีมูลค่าถึง 2,245,147.02 ล้านบาท มูลค่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทยในปี พ.ศ. 2559  
มีมูลค่าถึง 2,560,103.36 ล้านบาท มูลค่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทยในปี พ.ศ. 2560 มีมูลค่าถึง 
2,812,592.03 ล้านบาท มูลค่าตลาดพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ในปี พ.ศ. 2561 มมีูลค่าถงึ 3,150,232.96 ล้านบาท 
และยงัคาดการณ์ว่าจากน้ีไปจนถงึปี พ.ศ. 2565 พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสน่์าจะเตบิโตขึน้เฉลีย่รอ้ยละ 22 [2]  
แอปพลิเคชนัลาซาด้าเป็นผู้น าด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เป็นพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อันดับหนึ่งในไทย ด้วยผลส ารวจจากหน่วยงานด้านการวิจัยทางด้านการตลาดระดับโลก 
YouGovBrandIndex ในหวัขอ้ “แบรนด์ที่ถูกพูดถงึมากทีสุ่ดในประเทศไทยในปี 2018” (Thailand 2018 Top 10 
Buzz Ranking) เป็นธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หนึ่งเดียวที่ติดอนัดบัแบรนด์ถูกพูดถึงมากที่สุดในล าดบัที่ 4 
ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา YouGovBrandIndex เก็บรวบรวมผลวิจัยจาก Buzz Score ตัง้แต่เดือนมกราคม – 
วารสา รศรีนค รินท รวิ โ รฒวิจ ัย แ ล ะพัฒนา  (สาขาม นุษยศ าสต ร์ แ ล ะสัง คม ศาสตร์ )  ปีที่  1 2  ฉบับที่  2 4  กรกฎ าคม - ธัน ว าคม  2563  
[30] 
 
ธันวาคม พ.ศ. 2561 แอปพลิเคชันลาซาด้าติดอันดับ  4 ของแบรนด์ที่ถูกพูดถึงมากที่สุดในประเทศไทย  
ดว้ยคะแนน 50.5 ในขณะทีผ่ลวจิยัทางดา้นแบรนดเ์ฮลธ ์ซึง่วดัการรบัรูเ้กีย่วกบัคุณภาพของแบรนด ์การใหคุ้ณค่า 
ความพึงพอใจ และชื่อเสียง (Thailand 2018 Top Brand Health) ลาซาด้าติดอันดับ  5 ด้วยคะแนน 46.3 
นอกจากนี้ ลาซาด้ายงัติดอนัดบั 15 แบรนด์ที่ถูกพูดถึงมากที่สุดในโลก จากผลส ารวจของผู้ตอบแบบสอบถาม
มากกว่า 6 ลา้นรายจาก 27 ประเทศทัว่โลกอกีดว้ย สถติดิงักล่าวชีใ้หเ้หน็ถงึความเป็นผูน้ าทีแ่ขง็แกร่งของลาซาดา้
ในธุรกิจอีคอมเมิร์ซ จากการพฒันาแพลตฟอร์มอย่างต่อเนื่องในทุก ๆ ด้านเพื่อน าเสนอบริการที่ตอบโจทย์
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมอบประสบการณ์ทีด่ทีีส่ดุใหแ้ก่ลกูคา้ [3]  
ความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั เป็นการทีผู่บ้รโิภคสนใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ทางอนิเทอรเ์น็ต
ผ่านแอปพลิเคชนั ทัง้นี้เนื่องมาจากเทคโนโลยทีี่ก้าวหน้า ผู้บริโภคสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตได้อย่างสะดวก





เขา้ไวด้ว้ยกนั โดยผูบ้รโิภคจะแสดงพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าหรอือุดหนุนสนิค้าหรอืบรกิารทีต่นชื่นชอบอย่างสม ่าเสมอ
ในอนาคต รวมทัง้แนะน าบอกต่อไปยงัผู้อื่น ดังเห็นได้จากงานวิจยัของอนุชา ลังสุ่ย ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง  
ความภกัดใีนตราสนิคา้ ความพงึพอใจ และการรบัรูถ้งึคุณภาพสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจชือ้รองเทา้กฬีาแบรนด์
เนม ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความภกัดใีนตราสนิค้า ความพงึพอใจ และการรบัรู้ถึงคุณภาพ
สนิคา้ สง่ผลต่อความตัง้ใจชือ้รองเทา้กฬีาแบรนดเ์นมของประชากรในกรุงเทพมหานคร [4] 
ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นการท าการตลาดให้ธุรกิจเป็นแพลตฟอร์มเพื่อโต้ตอบ 
กบัผูบ้รโิภค โดยการสรา้งเครื่องมอืทางการตลาดบนโลกอนิเทอรเ์น็ต โดยใชส้ื่อออนไลน์ในการกระจายทัง้เนื้อหา 
รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสยีง กจิกรรมทางการตลาดเพื่อวตัถุประสงคท์างการตลาดไปยงัผูบ้รโิภค เป็นการสรา้ง
ความสมัพนัธ์กบัลูกค้าด้วยการติดต่อสื่อสาร สร้างตราสนิค้า และสร้างมูลค่าทางการตลาด ช่วยพฒันาโอกาส 
ทางธุรกิจให้เขา้ถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และผู้บริโภคได้ใช้การสื่อสารทางโซเชยีลมเีดียเป็นแหล่งค้นหาขอ้มูล
ผลิตภัณฑ์และบริการ ดังเห็นได้จากงานวิจัยของลลิตา พ่วงมหา และพัชนี เชยจรรยา ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง  
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคชาวไทยต่อธุรกิจอี -คอมเมิร์ซในทัศนะ 
ของนักวิชาการและนักวิชาชีพ พบว่าการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคชาวไทย  
ซึ่งการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นการท าการตลาดให้ธุรกิจเป็นแพลตฟอร์มเพื่อโต้ตอบกับผู้บริโภค 
ในการสรา้งแบรนดแ์ละความภกัดทีีด่มีากกว่าวธิกีารแบบดัง้เดมิ [5]    
ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส ์ เป็นเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดกระท าผ่าน
อนิเทอรเ์น็ตเป็นแลกเปลีย่นขอ้มูล ความคดิเหน็ และประสบการณ์ระหว่างผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง ในระหว่างเพื่อน
หรือบุคคลอื่นในสงัคมออนไลน์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากที่สุดเพราะผู้บริโภคให้ความเชื่อถือและไว้วางใจ
มากกว่าข่าวสารในรูปแบบอื่น ดงัเหน็ได้จากงานวจิยัของสุทธิธ์ดิา จนัทร์โอกุล ได้ศกึษาอทิธพิลของการสื่อสาร
แบบปากต่อปากที่กระท าผ่านอินเทอร์เน็ตต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   
พบว่าการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากต่อปาก และการยอมรับข้อมูลของการสื่อสาร  
แบบปากต่อปากมผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภคผ่านทางธุรกิจพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์  ซึ่งการสื่อสาร 
แบบปากต่อปากผ่านทางสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์[6] ซึง่ทัง้ 3 ตวัแปร เป็นอทิธพิลทีส่่งผลท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจ
ซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั 






ครัง้นี้จะเป็นประโยชน์ส าหรบัเจ้าของกิจการ ร้านค้าที่อยู่ในแอปพลิเคชนัลาซาด้าท าให้ทราบถึงปัจจยัที่มีผล 
ต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้และสามารถน าไปวางแผนส าหรบัการท าการตลาดผ่านแอปพลเิคชนัต่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อพัฒนารูปแบบความสมัพันธ์เชิงสาเหตุของการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ การสื่อสารแบบ  
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มผีลต่อความภักดีในตราสนิค้าและความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านแอปพลิเคชนั  
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  
 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุทีพ่ฒันาขึน้กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดใ้ชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ  
1. กรอบแนวคิดในการวิจยั 
อทิธพิลของการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ที่มีผล  
ต่อความภักดีในตราสินค้าและความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
และปรมิณฑล ผูว้จิยัไดใ้ชก้รอบแนวคดิจากงานวจิยัของ Bong Wan Zhung [7] ทีอ่ธบิายปัจจยัดา้นต่าง ๆ ทีม่ผีล
ต่อความภักดีในตราสนิค้าและความตัง้ใจซื้อสนิค้า ได้แก่  1. การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) 2. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(e-WOM) 3. ความภกัดใีนตราสนิค้า (Brand 




ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
ทีม่า: Bong Wan Zhung. [7] 
 
 2. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรของการวิจัยครัง้นี้  ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
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กลุ่มตัวอย่างของการวิจยัครัง้นี้  ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสนิค้าผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จ านวน 214 คน โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างด้วยวธิีการสุ่มแบบสะดวก  
ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal 
Structural- Models with Latent Variable) Kline, R. B. (2011) ได้เสนอไว้ว่าขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรมี
จ านวนอย่างน้อย 200 ตัวอย่าง หรือมีอตัราส่วน 5-10 ต่อ 1 ตัวแปรสงัเกตได้ [8] ในการศึกษาครัง้นี้มตีวัแปร 
ที่สังเกตได้ จ านวน 12 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 120 คน เป็นอย่างน้อย และเพื่อป้องกัน 
ความคลาดเคลื่อนของขอ้มลูผูว้จิยัจงึเพิม่กลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวน 214 คน ไดม้าโดยการเลอืกตวัอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) 
 3. เครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ โดยทดสอบคุณภาพของเครื่องมอืดว้ยวธิกีาร
ตรวจสอบความตรงดา้นเนื้อหา โดยน าแบบสอบถามทีพ่ฒันาขึน้ส่งใหผู้เ้ชีย่วชาญ จ านวน 3 คน ตรวจสอบความ
สอดคล้องของข้อค าถามกบัวตัถุประสงค์การวิจยั( IOC) ของข้อค าถามทัง้ 12 ข้อ มีคะแนน IOC อยู่ระหว่าง  
0.67–1.00 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสมสามารถน าไปใช้ได้ [9] หลังจากนัน้ผู้วิจ ัยได้น าแบบสอบถามที่แก้ไข 
ตามผูเ้ชีย่วชาญไปทดสอบใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน แลว้น ามาหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) 
โดยวิธีการหาค่าสมัประสิทธิอ์ ัลฟ่า (Alpha-Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) [10] พบว่า มีค่า
สมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของแบบสอบถามทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.94 และค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่ารายดา้นเป็นดงันี้ ดา้นการตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เท่ากับ  0.77 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เท่ากับ  0.87  
ด้านความภักดีในตราสินค้าเท่ากับ  0.89 ด้านความตัง้ใจซื้อสินค้าเท่ากับ  0.86 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70  
จึงถือว่าแบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือในการวิจยันี้มีค่าความเชื่อมัน่ในระดบัที่ยอมรบัได้ ลักษณะของเครื่องมือ 
ทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้บ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ตอนดงันี้ 
ตอนท่ี 1 เป็นขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ท่านเคยซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัลาซาดา้ 
หรอืไม่ สถานที่พกัอาศยั เพศ อายุ สถานภาพ อาชพี รายได้ต่อเดอืน ความถี่ในการซื้อสินคา้ผ่านแอปพลเิคชนั
ลาซาดา้ 
ตอนท่ี 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตัง้ ใจซื้อสินค้าผ่ านแอปพลิเคชันลาซาด้า  
โดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั โดยแบ่งออกไดท้ัง้หมด 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
1. การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยม ี3 ขอ้ค าถาม ดงันี้ 1) ท่านตดิตาม คน้หาขอ้มูลเกีย่วกบัสนิคา้ 
ที่ท่านสนใจในแอปพลิเคชันลาซาด้า 2) ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันลาซาด้ามีการอัปเดตเนื้อหาข้อมูลสินค้า 
อย่างครบถว้น 3) ท่านชื่นชอบรปูภาพและวดีโีอทีส่วยงามของการโฆษณาสนิคา้ในแอปพลเิคชนัลาซาดา้ 
2. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยมี 3 ข้อค าถาม ดังนี้ 1) ท่านมักจะค้นหา
ค าแนะน าของผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้ในแอปพลเิคชนัลาซาดา้ 2) ท่านมกัจะอ่านค าวจิารณ์ของผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้
สนิคา้ในแอปพลเิคชนัลาซาด้า 3) ท่านมกัจะเชื่อถอืค าแนะน า หรอืค าบอกเล่าขอ้มูลสนิคา้ทีข่ายในแอปพลเิคชนั
ลาซาดา้ จากเพื่อนหรอืคนรูจ้กัผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต 
3. ความภกัดใีนตราสนิคา้ (Brand Loyalty) โดยม ี3 ขอ้ค าถาม ดงันี้ 1) ท่านรูส้กึมัน่ใจ เมื่อไดซ้ือ้สนิคา้ 
ในแอปพลชินัลาซาดา้ว่าจะไดส้นิคา้ตรงตามขอ้มลูทีป่ระกาศในแอปพลชินั 2) ท่านมคีวามผูกพนัต่อแอปพลเิคชนั
ลาซาดา้ และมคีวามตัง้ใจจะกลบัมาซือ้สนิคา้อย่างต่อเนื่องในอนาคต 3) เมื่อมโีอกาส ท่านจะแนะน าใหค้นทีรู่จ้กั 
มาซือ้สนิคา้ในแอปพลเิคชนัลาซาดา้อย่างแน่นอน 
4. ความตัง้ใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) โดยมีข้อค าถาม ดังนี้  1) ท่านตัง้ใจที่จะซื้อสินค้า 
ในแอปพลเิคชนัลาซาดา้ตามประสบการณ์ทีด่ใีนการซือ้สนิคา้ 2) ท่านตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัเมื่อท่าน




ลาซาดา้ตามค าแนะน าทางอเิลก็ทรอนิกสข์องคนใกลช้ดิ 
 4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเกบ็ขอ้มลูโดยแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 1 ฉบบั จากผูท้ีม่ปีระสบการณ์ซือ้สนิคา้
ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าและพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อค าถามคัดกรอง 
จ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ (1) ท่านเคยซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัลาซาดา้หรอืไม่ ถ้าผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย 
ผู้วจิยัจะไม่น าขอ้มูลมาวเิคราะห์ และ (2) ท่านพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลหรอืไม่ ถ้าผู้ตอบ
แบบสอบถามตอบว่าไม่ใช่  ผู้วิจ ัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปั นลิงก์ URL  
ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟสบุ๊คส่วนตวั เพจเฟสบุ๊ค และกลุ่มเฟสบุ๊ค ของกลุ่มตวัอย่างทีต่ดิตาม
ขอ้มูลและใหค้วามสนใจซือ้สนิคา้ออนไลน์บนแอปพลเิคชนัลาซาดา้ในช่วงเดอืนตุลาคม พ.ศ. 2562 รวมระยะเวลา
ทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูทัง้สิน้ 1 เดอืน มผีูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 262 ฉบบั หลงัจากนัน้ผูว้จิยัไดท้ าการคดัเลอืก
แบบสอบถามทีม่คีวามสมบรูณ์ไดจ้ านวน 214 ฉบบั และน าไปวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติต่ิอไป  
5. การวิเคราะหข์้อมูล 
สถิติ เชิงบรรยาย (Descriptive Statistics)  ใช้ในการวิเคราะห์ความถี่  (Frequency)  ค่ าร้อยละ
(Percentage)  
สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชก้ารวเิคราะห์รูปแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุเพื่อหาเสน้ทาง
อทิธพิลเชงิสาเหตุของตวัแปร หาขนาดอทิธพิล และทศิทางว่าเป็นอย่างไรจากแนวคดิและทฤษฎทีีผู่ว้จิยัใชอ้า้งองิ
มีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างรูปแบบสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติไค-สแควร์  
(2) P-Value มากกว่า 0.05, CMIN/df น้อยกว่า 3.00, GFI ตัง้แต่ 0.90 ขึ้นไป , AGFI ตัง้แต่ 0.90 ขึ้นไป  




   ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของรปูแบบความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตท่ีุมีผลต่อความภกัดีในตรา
สินค้าและความตัง้ใจซ้ือสินค้าผา่นแอปพลิเคชนัท่ีพฒันาขึน้กบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ มผีลการวจิยั ดงันี้ 
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 214 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 59.4  
อายุระหว่าง 20-40 ปี จ านวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 51 สถานภาพโสด จ านวน 145 คน คดิเป็นร้อยละ 67.5 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน  106 คน คิดเป็นร้อยละ  49.2 เป็นพนักงานบริษัท จ านวน  93 คน  
คดิเป็นรอ้ยละ 43.1 รายไดเ้ฉลีย่ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30,000 บาท จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33  
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าและความตัง้ ใจซื้อสินค้า  
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ตารางท่ี 1 ค่าดชันีบ่งชีค้วามสอดคลอ้งและกลมกลนืของ รปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุทีม่ผีลต่อความภกัด ี
               ในตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัทีพ่ฒันาขึน้กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
ค่าดชันี  เกณฑท่ี์ใช้พิจารณา  ค่าสถิติ ผลการตรวจสอบ 
1. ค่า Chi-square (df)  44.22 ผ่านเกณฑ ์
2. ค่า p value ≥ 0.05 0.58 ผ่านเกณฑ ์
3. ค่า CMIN/df  ≤ 2 1.42 ผ่านเกณฑ ์
4. ค่า AGFI  ≥ 0.90 (เขา้ใกล ้1.00)  0.91 ผ่านเกณฑ ์
5. ค่า GFI  ≥ 0.90 (เขา้ใกล ้1.00)  0.96 ผ่านเกณฑ ์
6. ค่า CFI  ≥ 0.90 (เขา้ใกล ้1.00)  0.99 ผ่านเกณฑ ์
7. ค่า IFI  ≥ 0.90 (เขา้ใกล ้1.00)  0.99 ผ่านเกณฑ ์
8. ค่า TLI  ≥ 0.90 (เขา้ใกล ้1.00)  0.98 ผ่านเกณฑ ์
9. ค่า RMSEA   0.05 (เขา้ใกล ้0)  0.04 ผ่านเกณฑ ์
10. ค่า SRMR   0.05 (เขา้ใกล ้0)  0.04 ผ่านเกณฑ ์
11. ค่า HOELTR  200 217 ผ่านเกณฑ ์
 
โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) เท่ากบั 44.22 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 30 ค่า P-Value 
เท่ากบั 0.58 ค่า CMIN/df เท่ากบั 1.42 ค่า AGFI เท่ากบั 0.91 ค่า GFI เท่ากบั 0.96 ค่า CFI เท่ากบั 0.99 ค่า IFI 
เท่ากบั 0.99 ค่า TLI เท่ากบั 0.98 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.04 ค่า SRMR เท่ากบั 0.04 ค่า HOELTER เท่ากบั 217 
และค่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์เท่ากบั 0.95 แสดงว่าตวัแปรโมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวนของความตัง้ใจ
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ตารางท่ี 2 ค่าอทิธพิลรวม อทิธพิลทางตรง และอทิธพิลทางออ้ม ในรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของการตลาด 
               ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิกส ์ทีม่ผีลต่อความภกัดใีนตรา 
                 สนิคา้ และความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัลาซาดา้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 




DE IE TE DE IE TE 
SMM 0.57*** - 0.57*** - 0.56*** 0.56*** 
EWOM 0.36*** - 0.36*** - 0.35*** 0.35*** 
BLY - - - 0.98*** - 0.98*** 
R2  0.66   0.95  
*** p  .001 
 
DE = Direct Effect (อทิธพิลรวม), IE = Indirect Effect (อทิธพิลทางออ้ม), TE = Total Effect (อทิธพิลทางตรง), 
SMM = การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์, BLY = ความภกัดใีนตราสนิคา้, EWOM = การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิกส,์ PCI = ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ 
 
จากตารางที ่1 พบว่า ความภกัดใีนตราสนิคา้ไดร้บัอทิธพิลทางตรงมากทีสุ่ดจากการตลาดผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001 (β = 0.57, p  .001) และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อเิลก็ทรอนิกส์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .001 (β = 0.36, p  .001) ส่วนในความตัง้ใจซื้อได้รบัอทิธพิล







ถงึรอ้ยละ 95 โดยสามารถอภปิรายปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัลาซาดา้ไดด้งันี้  
 1. ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ไดร้บัอทิธพิลทางตรงมากทีสุ่ดจากความภกัดใีนตราสนิคา้ เนื่องมาจากผูบ้รโิภค 
มีความมัน่ใจว่าเมื่อซื้อสินค้าที่ขายในแอปพลิชันลาซาด้าจะได้สินค้าตรงตามข้อมูลที่ประกาศในแอปพลิชนั  
ท าให้เกิดความผูกพนัต่อแอปพลิเคชนัลาซาด้า โดยมีความตัง้ใจจะกลบัมาซื้อสนิค้าอย่างต่อเนื่องในอนาคต 
และเมื่อมโีอกาสจะแนะน าใหค้นที่รู้จกัมาซื้อสนิค้าในแอปพลเิคชนัลาซาด้าอย่างแน่นอน อนัเป็นที่มาของความ
ภกัดใีนตราสนิคา้ สอดคล้องกบังานวจิยั Bong Wan Zhung [7] ได้ท าการศกึษาวจิยัเรื่อง อทิธพิลของการตลาด 
สื่อสงัคมออนไลน์ ความภกัดใีนตราสนิค้า และการบอกต่อปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกสต่์อความตัง้ใจซือ้ 
ของผู้บริโภค พบว่า ปัจจยัด้านความภกัดีในตราสนิค้ามอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ นอกจากนี้ยงัสอดคล้องกบั
งานวจิยัของวุฒกิร ตุลาพนัธุ์ [13] ไดท้ าการศกึษาวจิยัเรื่อง ความภกัดใีนตราสนิคา้และคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี พบว่า  ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้ามีอิทธิผลทางตรง 
กบัผู้บริโภคต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้า ดงันัน้ ผู้ประกอบการที่ขายสนิค้าในแอปพลิเคชนัลาซาด้าควรให้ส าคญั 
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ในการใหข้อ้มูลสนิคา้ทีช่ดัเจนตรงกบัสนิคา้จรงิ เช่น วธิกีารใชง้าน ขนาดสนิคา้ วนัหมดอายุ เป็นต้น ซึง่จะท าให้
ผูบ้รโิภคแนะน าคนรูจ้กัใหม้าซือ้สนิคา้และกลบัมาซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัลาซาด้าอย่างต่อเนื่องในอนาคต 
 2. ความตัง้ใจซื้อได้รบัอิทธพิลทางอ้อมมากที่สุดจากการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์โดยผ่านตวัแปร
ความภักดีในตราสนิค้า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001 เนื่องมาจากผู้บริโภคสนใจและติดตามการท า
การตลาดบนสือ่สงัคมออนไลน์ โดยผ่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ตซึง่เป็นการคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ที่ผูบ้รโิภคสนใจ
ในแอปพลิเคชนัลาซาด้า การอปัเดตเนื้อหาขอ้มูลสนิค้าบนแอปพลิเคชนัลาซาด้าอย่างครบถ้วน และผู้บรโิภค 
ชื่นชอบรูปภาพ วีดีโอ จากการโฆษณาสินค้าที่สวยงามในแอปพลิเคชนัลาซาด้า สอดคล้องกับงานวิจยัของ 
ณัฐนี คงห้วยรอบ [14] ได้ท าการศกึษาวิจยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจทิลัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้า
ออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA พบว่าปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลกับผู้บริโภค 
ต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการทีข่ายสนิคา้ในแอปพลเิคชนัลาซาดา้ควรใหส้ าคญัในการอปัเดตขอ้มูล
สนิค้าเป็นรูปภาพ หรอืวดีโีอที่สวยงามอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้บรโิภคสามารถติดตามขอ้มูลข่าวสารของร้านค้า  
ไดต้ามความตอ้งการของผูบ้รโิภคท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้อย่างต่อเนื่อง 
 3. ความตัง้ใจซือ้ยงัไดร้บัอทิธพิลทางออ้มรองลงมาจากการสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิกส ์
โดยผ่านตัวแปรความภักดีในตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 เนื่องมาจากผู้บริโภคสนใจ 
และตดิตามการสือ่สารแบบไม่เป็นทางการโดยผ่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ตซึง่เป็นการคน้หาค าแนะน า อ่านค าวจิารณ์
ของผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนัลาซาดา้และเชื่อถอืค าแนะน าหรอืค าบอกเล่าขอ้มูลสนิคา้ทีข่าย
ในแอปพลิเคชันลาซาด้าจากเพื่อนหรือคนรู้จ ักผ่านทางอินเทอร์ เน็ต โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สุทธิธ์ดิา จนัทร์โอกุล [6] ได้ท าการวจิยัเรื่อง อทิธพิลของการสื่อสารแบบปากต่อปากที่กระท าผ่านอนิเทอร์เน็ต 
ต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภคทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าปัจจยัด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลกับผู้บริโภคต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า ดังนั ้น ผู้ประกอบการที่ขายสินค้า 
ในแอปพลิเคชันลาซาด้าควรให้ส าคัญในการให้บริการกับผู้บริโภคเป็นอย่างดี เช่น การส่งสินค้าได้รวดเร็ว 
และตรงต่อเวลา มีการติดตามสนิค้าให้กบัผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเขยีนความคิดเห็นหรือรีวิวสินค้า 
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